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ABSTRACT
　Corporate social responsibility（CSR）, in particular an issue of consumer 
reactions to company's social responsibility initiatives, is one of liveliest points 
of the brand theory today. This paper surveys its some theoretical constructs in 
recent years, claiming that corporate social responsibility in branding deserves to 















































































































































































































































































































































るものであった。≪ A≫と≪ C≫との中間的位置にあるのが≪ B≫（ブランド
製品）で，かねてから乳癌撲滅運動に貢献していることで知られているもので
ある。この調査では，≪ A≫を一方の極において，≪ A≫対≪ B+C≫という













































































































































～ 2005年に提起した「態度近接理論」（attitude accessibility theory）が論証根拠と
































































































照文献 b; cited in h, 104）。また，ベーレンス（Behrens,G.）らによると，通常の場合には，
企業（名）ブランドが支配的位置にあるから，ブランドというと，その企業の











































































a : Aaker,J.L., Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 1997, 
Vol.xxxiv, pp.347-356.
b : Arora,N./Henderson,T., Embedded Premium Promotion: Why it Works and How to 
Make it More Effective, Marketing Science, 2007, Vol.26, pp.514–531. 
c : Barone,M.J./Norman,A.T./Miyazaki,A.D., Consumer Response to Retailer Use of 
Cause-related Marketing: Is More Fit Better? Journal of Retailing, 2007, Vol.83, pp.437
–445.
d : Behrens,G./van Riel,C.B.M./Bruggen,G.H.,Corporate Associations and Consumer 
Product Responses: The Moderating Role of Corporate Brand Dominance, Journal of 
Marketing, 2005, vol.69, pp.35–48.
e : Brown,T.J./Dacin,P.A., The Company and the Product: Corporate Associations and 
Consumer Product Responses, in: Riley （ed.）, Brand Management, 2010, Vol.Ⅳ, 
pp.133–166.（original: Journal of Marketing, 1997, Vol.61, pp.68–84.）
f : Du,S./Bhattacharya,C.B./Sen,S., Reaping Relational Rewards from Corporate 
Social Responsibility: The Role of Competitive Positioning, in: Riley （ed.）, Brand 
Management, 2010, Vol.Ⅳ, pp.167–201.（original: International Journal of Research in 
Marketing, 2007, Vol.24, pp.224–241.）
g : Fombrun,C./Gardberg,J./Sever,J., The Reputation Quotient, a Multi Stakeholder 
Measure of Corporate Reputation, Journal of Brand Management, 2000, Vol.7, pp.241–
255.
h : Gürhan-Canli,Z./Fries,A., Branding and Corporate Responsibility （CSR）, in: 
Loken,B./Ahluwalia,R./Houston, M.J. （eds.）, Brands and Brand Management, New 
York: Routledge, 2010, pp.91–109.
i : Kapferer,J.N., The New Strategic Brand Management, London： Koganpage, 4th ed., 
61ブランド理論における企業の社会的責任論
2008 （reprint 2010）.
j : Klein,G./Dawar,N., Corporate Social Responsibility and Consumer Attributions 
and Brand Evaluations in a Product-harm Crisis, International Journal of Research in 
Marketing, 2004, Vol.21, pp.203–217.
k : Lafferty,B.A., The Relevance of Fit in a Cause-brand Alliance When Consumers 
Evaluate Corporate Credibility, Journal of Business Research, 2007, Vol.60, pp.447–453.
l : Martineau, P., The Personality of the Retail Store, Harvard Business Review, 1958, 
January/February, pp.47–55.
m : Martineau, P., Sharper Focus for the Corporate Image, Harvard Business Review, 
1958, November/December, pp.49–58.
n : Riley,F.D. （ed.）, Brand Management, Vols.1～ 4, Los Angeles: Sage, 2010.
o : Youn,S./Kim,H., Antecedents of Consumer Attitudes toward Cause-related 
Marketing, Journal of Advertising Research, 2008, Vol.48, pp,123–137.
p : 大橋昭一『観光の思想と理論』文眞堂，2010年 6月刊
q : 大橋昭一「観光事業関連ブランド理論の一類型―コンベンション参加者基盤ブラ
ンド・エクイティ論を中心に―」『関西大学・商学論集』第 55巻第 1・2号合併号 , 
2010年 6月
r : 大橋昭一「観光地ブランド理論の形成をめぐる若干の問題―ブランドの形態・機
能・性格等を中心に―」『和歌山大学・経済理論』第 357号 , 2010年 9月
s : 大橋昭一「観光地ブランド理論の構築をめぐる諸論調―一般ブランド理論の適用・
展開の問題を中心に―」『関西大学・商学論集』第 55巻第 3号 , 2010年 8月
t :  大橋昭一「現代ブランド理論の基本的諸類型の考察―ブランドの原理論をめぐる
最近の諸論調―」『関西大学・商学論集』第 55巻第 4号 , 2010年 10月
u : 大橋昭一「ブランド・リレーションシップ論の展開過程―ブランド理論進展の一
側面―」『和歌山大学・観光学』第 4号 , 2010年 12月
v : 大橋昭一「ブランド・ロヤルティ論の近年の諸論調―現代におけるブランド・ロ
イヤルティの意義はどこにあるか―」『和歌山大学・経済理論』第 359号 , 2011年
1月
